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Para conocer los valores fundamentales que ponen en funcionamiento los
creativos publicitarios es preciso, como señala J. L León, «rastrear cuáles son sus
teorías implícitas, deduciéndolas de sus testimonios dispersos en publicaciones
que generalmente no tienen otra audiencia que la del sector profesional de la
publicidad, y sobre todo de aquellos anuncios que han creado con menos media-
tizaciones, generalmente los anuncios calificados de muy ‹‹creativos››»1. De
acuerdo con tal afirmación, pretendemos analizar qué dicen las agencias cuando
hablan de sí mismas, es decir, cuando son ellas mismas el objeto de sus campa-
ñas. Entendemos que en este caso se da el menor grado de mediatización posi-
ble, por cuanto la agencia misma es el anunciante. Por otra parte, estos anun-
cios aparecen, generalmente, en publicaciones de interés para los sujetos de la
actividad publicitaria: agencias y profesionales, medios y centrales... y anuncian-
tes, que son los verdaderos destinatarios de tales campañas.
Los publicitarios hablan un lenguaje diferente según se dirijan a los consumi-
dores o a sus clientes2, como no podría ser de otra forma. Y no sólo por ate-
nerse al ineludible principio de adaptarse al target al que se dirige, sino porque el
objeto mismo de la publicidad es en cada caso esencialmente distinto. No pue-
den considerarse del mismo modo la publicidad y las diferentes formas de auto-
publicidad. 
1 León, José Luis: Mitoanálisis de la publicidad, Ariel Comunicación, Barcelona, 2001, 
p. 36.
2 Cfr. Durandin, Guy: La mentira en la propaganda política y en la publicidad, Paidós
Comunicación, Barcelona, 1990, p.34.
1. AUTOPUBLICIDAD Y AUTOPROMOCIÓN
Si entendemos que los elementos que determinan de manera fundamental
un manifiesto publicitario son el producto (P, bienes, servicios o ideas), el target
(R, receptor), el emisor3 (E) y el medio (C, canal), podríamos hablar de publicidad
cuando un anuncio o campaña no se refiera a ninguno de ellos en cuanto tal; así,
el anuncio de un coche, un perfume o una bebida dirigido al consumidor; y lo
mismo podemos decir, en general, del anuncio de un periódico o un canal de
televisión, puesto que el producto es en estos casos un medio de comunicación.
¿Qué sucede cuando este último tipo de anuncio aparece insertado en el propio
medio? Generalmente se viene hablando en estos casos de autopublicidad o
autopromoción, indistintamente. De manera que un anuncio de Canal 9 apare-
cido en prensa o en una marquesina es publicitario, mientras que si el mismo
anuncio aparece en Canal 9 es autopublicitario o autopromocional. Y la distin-
ción no es meramente nominal, y más o menos anecdótica, puesto que las auto-
promociones tienen una consideración especial en las normas reguladoras que
establecen límites al volumen de programación publicitaria en las televisiones4.
Es decir, cuando el producto y el medio son uno mismo hablamos de autopublici-
dad o autopromoción:
P (Medio)
E ➡ M ➡ R (Gran Público) 
C (Medio)
En estos casos, como C el Medio es soporte publicitario, mientras que como
P es un medio de comunicación. Por otra parte, estas campañas suelen dirigirse
al consumidor, es decir a la audiencia televisiva.
Suele entenderse como autopublicidad (self-advertising) el tipo de «anun-
cios de una cadena de televisión o una emisora de radio en los que dan a
conocer algún programa propio que emitirán en breve»5. S. Echezuría, por su
parte, utiliza el término de autopromoción «cuando se resaltan las bondades de
la marca, el estilo y la personalidad del canal»6. Las disposiciones normativas
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3 Aun cuando la Fuente de la Emisión es siempre un entramado más o menos complejo del
que forman parte la agencia y el anunciante, nos referimos aquí al emisor aparente. 
4 Desde las sucesivas Directivas Europeas sobre «Televisión sin Fronteras», hasta la Ley
22/1999, que en su art.13 establece las limitaciones temporales impuestas a la publicidad, y en la
que los mensajes dedicados a la autopromoción, aun teniendo la consideración de publicidad, se
excluyen del límite anterior, señalándose que «el tiempo dedicado a los anuncios publicitarios y de
televenta, excluida la autopromoción, no podrá superar los doce minutos durante el mismo período»
(el subrayado es nuestro).
5 Vocabulario de las técnicas publicitarias, en la siguiente dirección electrónica (URL):
http://www.ddnet.es/CFR/vocabulario.html
6 Echezuría, S., «Promocionarte», en la siguiente dirección electrónica (URL):
http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n16/promocionarte16.html
anteriormente señaladas se refieren a los anuncios del primer tipo como auto-
promoción; y lo mismo ocurre en el mundo profesional. Así, ante las protestas
por parte de los anunciantes por el hecho de que no se considerara la autopro-
moción de las cadenas en el cómputo general de «publicidad», la Unión de Tele-
visiones Comerciales en Abierto (UTECA), integrada por Antena 3 y Telecinco,
argumentó que la autopromoción es información al ciudadano sobre los conteni-
dos de programación que se van a ofrecer7. No cabrían en esta consideración
aquellos casos en los que las cadenas «ofrecen a los espectadores no unos u
otros programas, sino el conjunto de su programación configurado como un
gran espectáculo destinado a acoger y estimular la mirada del espectador; y
lo ofrecen, dicho sea de paso, con todos los matices del discurso seductor»8,
ni los contemplados por Echezuría. Para estos casos propondríamos la utiliza-
ción del término autopublicidad, mientras que el de autopromoción quedaría
reservado estrictamente para aquéllos en que se trata de acelerar el consumo (el
acceso al medio) a corto plazo, dando a conocer los programas a emitir próxi-
mamente.
La autopromoción ha llegado a suponer, en el caso de los canales de televi-
sión, el 21,1% del ruido publicitario9. Y si bien la UTECA afirmaba en 1999 que
esta forma de «información al ciudadano» sobre los contenidos de programación
«no se cobra y, por tanto, no afecta a los ingresos de las cadenas»10, ha dado
lugar, en algún caso al menos, a un nuevo formato publicitario: las «colas de
autopromoción», incluidas en la oferta de Telemadrid, que las define como «for-
mato publicitario de contratación semanal ubicado detrás de las autopromo-
ciones de la cadena, excepto en los programas patrocinados...»11. Con lo que,
aparte otras consideraciones, las autopromociones sí han llegado a afectar a los
ingresos de las cadenas.
2. METAPUBLICIDAD
En ocasiones el objeto de una campaña es la publicidad misma. Se trataría
de un caso particular de lo que Adam y Bonhomme denominan campañas de
REFLEXIONES AUTOPUBLICITARIAS 911
7 Cfr. http://www.el-mundo.es/1999/04/29/sociedad/29N0081.html
8 González Requena, Jesús - Martín Arias, L..: «El texto televisivo», Signos, 12, pp. 4-13, en
la siguiente dirección electrónica (URL):
http://www.ciberaula.net/quaderns/Hemeroteca/Signos/Signos12/s12eltexto.html 
9 Dato referido al mes de septiembre de 1998, facilitado por Media Planning a Europa Press.
Vid. en la siguiente dirección electrónica (URL): http://www.el-mundo.es/1998/11/25/socie-
dad/25N0077.html
10 http://www.el-mundo.es/1999/04/29/sociedad/29N0081.html
11 Las condiciones de contratación (tarifas, duración, número de inserciones) aparecen en la
siguiente dirección electrónica (URL): http://www.telemadrid.es/textos/corporativo8.htm
contraconnotación, «que se esfuerzan por corregir los prejuicios negativos del
público hacia un producto»12, la publicidad en nuestro caso: 
P (Publicidad)
E ➡ M ➡ R
C 
Tras cualquiera de las casi cíclicas crisis de la publicidad, producidas siempre
por uno u otro prejuicio negativo13, se ha podido encontrar una de estas campa-
ñas. Hace ya algunos años, ante la opinión generalizada de que la publicidad es
mendaz, de que influye negativamente en un ciudadano indefenso..., se hizo
necesaria una campaña que intentara mejorar su imagen. Se optó por la utiliza-
ción de un eslogan que rezaba
(1) «Vea el lado bueno de la publicidad».
acompañado de diferentes imágenes en los distintos anuncios. A nadie se le
escapa que el texto no es nada afortunado, puesto que de la referencia «al lado
bueno de la publicidad» se infiere la existencia de un lado malo. Pero la cosa no
acaba aquí; en uno de los anuncios de la campaña aparecía la imagen de un
cerdo, en la que se acentuaba visualmente la parte correspondiente al jamón, de
manera que se pudiera inferir
(1a) «La publicidad es como el jamón».
Pero, en realidad, la inferencia más fácil de establecer era
(1b) «El lado bueno de la publicidad es como el jamón».
es decir, «el lado bueno de la publicidad es el lado bueno del cerdo», ergo
(1c) «La publicidad es un cerdo».
Más recientemente, ante el prejuicio de que las vallas no se leen, y el consi-
guiente retraimiento de anunciantes (y acaso de algunas agencias) ante la utiliza-
ción de este medio, considerado por no pocos como auxiliar, aparecieron en
nuestras ciudades unas vallas que contenían un texto especular que venía a
actuar claramente como mensaje de contraconnotación:
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12 Adam, Jean Michel - Bonhomme, Marc: La argumentación publicitaria. Retórica del elo-
gio y de la persuasión. Cátedra, Madrid, 2000, p. 48.
13 Otra manera de responder a la existencia de tales prejuicios negativos acerca de la publici-
dad consiste en adoptar alguna de las formas de negación de la publicidad expuestas en Feliu García,
Emilio:»La negación (metadiscursiva) de la publicidad», comunicación presentada en el VII Congreso
Internacional de la Asociación Española de Semiótica, Zaragoza, 1996.
(2) 
El hallazgo creativo fue en este caso afortunadísimo, pues se demostraba in
situ la veracidad del aserto14. Obviamente el destinatario de esta campaña no
era el gran público (el consumidor), sino otro de carácter estrictamente profesio-
nal, pero la «demostración» de lo que se afirmaba sólo era posible mediante su
inserción en vallas, un medio no especializado, cuya única capacidad de segmen-
tación es la geográfica.
Este segundo ejemplo estaría en el límite entre dos de las categorías hasta
ahora consideradas, pues si el emisor es una empresa de publicidad exterior
estaríamos ante un caso de autopublicidad. No son pocas las ocasiones en las
que en una campaña de autopublicidad encontramos referencias metapublicita-
rias. En 
(3) «Vuelva a creer en la publicidad».
nos encontramos ante un mensaje en apariencia metapublicitario. Sólo en apa-
riencia, pues se trata de un anuncio de y para Casadevall, Pedreño & SPR, agen-
cia que viene usándolo, al menos, desde 1992.
Este mismo año, con motivo de sus cuarenta años de actividad en el sector,
Publiantón lanzó una campaña con tres secuenciales, en cuya primera etapa
aparecían los siguientes textos:
(4a) «La publicidad es cara...».
(5a) «Jeremías Montenegro afirmó: No necesito la publicidad para darme
a conocer».
(6a) «Hay alguien que te puede hacer mejor publicidad que nosotros».
Por los medios en que apareció (vallas, entre otros) podemos colegir que iba
dirigida al gran público, y no a anunciantes. En (6a) identificamos fácilmente un
caso de autopublicidad; mientras que (4a) y (5a) tienen un marcado carácter
metapublicitario: se habla a todas luces de «la publicidad», reproduciendo algunos
de los prejuicios a los que nos estamos refiriendo. En la segunda fase del secuen-
cial aparecía el mensaje de contraconnotación:
(4b) «De acuerdo: la publicidad es cara... y ser desconocido... cruz».
(5b) «Jeremías Montenegro afirmó: No necesito la publicidad para darme
a conocer. ¿Le conoces?... Nosotros tampoco».
¿ve como las vallas sí se leen?
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14 Para contrarrestar la dificultad de lectura que supone todo texto especular, sobre todo
teniendo en cuenta que el tiempo de exposición al mensaje es bastante corto, se eligió una tipografía
clara, la impresión en positivo (negro sobre blanco) y el empleo de minúsculas para configurar un
texto de una sola línea.
Se trata de una campaña de autopublicidad, en la que aparecen dos especi-
menes de carácter metapublicitario.
Por otra parte, la misma reflexión metapublicitaria de (4a) aparece en 
(7) «William Lawson’s no hace Anuncios en TV, ni Concursos, ni Patroci-
nios...
La publicidad, como el buen whisky, es cara, 
esta vez en un anuncio «publicitario».
Cabe, entonces, distinguir la metapublicidad de las referencias metapublici-
tarias, pudiendo éstas aparecer tanto en la publicidad como en la autopublicidad,
si bien con una finalidad diferente en cada caso. Algunas referencias metapubli-
citarias pueden ser parte sustancial de esas reflexiones dispersas a las que se
refiere J. L. León en la cita recogida al principio de este trabajo.
L. Sánchez Corral parece limitar al ámbito de la publicidad comparativa lo
que él denomina autorreflexiones metapublicitarias, «según las cuales cada
marca dice suponer algo decisivo acerca de lo que dicen otras marcas. Des-
taca, en este orden de cosas, la insistencia en la oposición que los propios
anuncios establecen entre los sueños-promesas-deseos de las marcas rivales y
las realidades-hechos-compromisos de la marca promocionada»15.
3. ENDOPUBLICIDAD
A veces la publicidad se da entre los sujetos/agentes de la actividad misma;
tanto el producto (agencia, medio...) como el destinatario (anunciante, agen-
cia...), además del emisor, pertenecen al ámbito de la publicidad:
P ( Publicidad)
E ( Publicidad) ➡ M ➡ R ( Publicidad) 
C 
Llamamos endopublicidad a esta «publicidad entre los sujetos de la publici-
dad», que aparece por lo general en medios especializados, independientemente
del target específico.
Y en estas formas nos hemos centrado para el análisis de lo que las agen-
cias dicen de sí mismas. Hemos considerado inicialmente un corpus de 405
anuncios aparecidos en distintos Anuarios de la revista Control durante el
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15 Sánchez Corral, Luis: Retórica y Sintaxis de la Publicidad (Itinerarios de la persuasión),
Universidad de Córdoba, Córdoba, 1991, P.135.
periodo 1990-2000, así como en algunos Dossier de Agencias de la misma
época. Del total de anuncios insertados, 246 pertenecen al grupo de nuestro
interés: aquéllos en los que P es una agencia. La agencia de publicidad, aban-
dona el anonimato propio del convencional proceso de la comunicación publici-
taria para, sin dejar de ser emisor, constituirse también en objeto del Mensaje,
en objeto de mercado: 
(8) «Se vende. Aquí se vende. Con cada estrategia, con cada concepto,
con cada campaña. Y hoy que, por fin, todo el mundo reconoce que lo crea-
tivo es lo que más vende, nosotros a vender. Que para eso estamos»
Encontramos en (8) un claro ejemplo de declaración de principios por parte
de la agencia que expone su ideario publicitario: el fin último de la publicidad es
vender un producto; los publicitarios son creadores de conceptos, estrategas de
la comunicación; y su principal herramienta, la creatividad.
Pero no siempre la agencia hace este tipo de reflexiones más o menos
metapublicitarias; no pocas veces destaca cuáles son sus atributos o sus realiza-
ciones o indica lo que puede hacer (o hace) por sus anunciantes. Los diferentes
contenidos posibles de estos manifiestos coinciden, en nuestra opinión, con los
cuatro discursos de identidad desarrollados por P. Weil16:
Discurso de la soberanía Digo «quién soy»
Discurso de la actividad Digo «lo que hago»
Discurso de la vocación Digo «para quién lo hago»
Discurso de la relación Digo «lo que hago por usted».
4. EL DISCURSO DE LA SOBERANÍA
Es el discurso de la superioridad, del poder; el discurso empleado por la
agencia para decir Quién es; en él, la empresa halla en sí misma las fuentes de
su autoridad. El examen de los 246 anuncios analizados muestra un predominio
de este discurso sobre los tres restantes; la agencia gusta de utilizar los atributos
del poder y de la superioridad, acudiendo a muy variados recursos: frases nomi-
nales17, superlativos, adjetivaciones múltiples... Si bien el uso de estas estructuras
vendría justificado por la necesidad de concisión y brevedad que caracterizan el
mensaje publicitario18, en el caso que nos ocupa consideramos que, además,
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16 Weil, Pascale: La comunicación global, Paidós Comunicación, Barcelona, 1990.
17 Enunciado de carácter independiente en el que concurre un sujeto junto a un predicado no
verbal. AA.VV: Gramática descriptiva de la lengua española, Madrid, Espasa Calpe, 1999,
p.2529.
18 Cfr. Sánchez Corral, Luis: op.cit., p. 218.
estaríamos ante las formas más adecuadas para reflejar la autoridad, la «sobera-
nía» de quien no ha de probar su legitimidad19:
(9) Vitruvio/Leo Burnett: «La boda del año».
(10) Arge: «El símbolo de la publicidad integral».
(11) McCann-Erikson: «Idioma universal».
En unos casos se destaca el carácter internacional de la agencia, el resultado
de una fusión; en otro, el ser paradigma de una forma de publicidad. 
La dicotomía entre internacionalización y regionalización de la publicidad
parece resolverse en
(12) BSB: «La multinacional más local».
Si en el lenguaje publicitario se usa (y abusa) de la ostentación, de ser el pri-
mero en algo, también las agencias utilizan este argumento: el liderazgo, expre-
sado con la construcción «El/la número uno». Pero, curiosamente, en el mismo
número de la revista Control (Anuario de 1995) son varias las agencias que se
atribuyen el liderazgo, aunque – eso sí – en diferentes ámbitos geográficos; pero
como éstos no son mutuamente excluyentes, el resultado es una gran paradoja:
(13) Tapsa/NwAyer: «Agencia de publicidad nº 1 en España».
(14) Euro RSCG: Titular: «¿A quién le interesa saber cuál es la agencia de
publicidad nº 1 en Europa? Rúbrica: Agencia de publicidad nº 1... (Por si le
interesa)».
(15) McCann-Erikson: Cuerpo de texto: «[...] por eso somos la Agencia de
publicidad nº 1 del mundo. Titular: Piensa a lo grande».
No son éstos los únicos casos en que la agencia se atribuye la supremacía
sobre las demás; pero sí los únicos que aparecen diciéndolo en las mismas páginas.
El discurso de soberanía es el discurso de la autorreferencia; y su forma más
característica, la del mensaje ontológico, en el que la agencia es el centro abso-
luto, y su nombre (su logo) el único elemento necesario. Para Weil éste es un dis-
curso «divino», y «Dios no se define más que en relación a sí mismo» 20. 
H. Joannis señala acertadamente a este respecto que
«En el mundo abigarrado de la comunicación publicitaria con todo tipo
de promesas, se puede destacar de una forma poco común con la simple pre-
sencia, sin un solo comentario. Esto no quiere decir, por lo demás, que, al no
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19 Cfr. Weil, Pascale: op. cit., p.77.
20 Weil, Pascale: op. cit., p. 77.
decir nada, no se represente nada; al contrario. Mostrarse en silencio comu-
nica fuertemente por inducción [...] Se comprende que este tipo de comunica-
ción es el más eficaz para productos o marcas que tienen un fuerte valor de
símbolo social»21.
Año tras año, algunas agencias (Tandem y Grey, por ejemplo) se presentan
de esta forma absolutamente autorreferencial. Otras echan mano sólo en ocasio-
nes de este recurso a la autoridad incontestable: Vitruvio/Leo Burnett, C&M,
Saatchi&Saatchi, Young&Rubicam y DelvicoBates22. 
5. EL DISCURSO DE LA ACTIVIDAD
Mediante este tipo de discurso la empresa muestra lo que hace y cómo lo
hace; es el discurso de las realizaciones y del know-how. 
Pascale Weil se refiere, al tratar de este discurso, al «caso contradictorio del
sector de la comunicación», y en especial de las agencias de publicidad, que
«antes de dotarse de una personalidad muy definida aun a riesgo de
rechazar ciertos contratos y de conseguir una producción demasiado homogé-
nea o un reclutamiento demasiado consanguíneo, prefieren manifestar su
eclecticismo y su profesionalidad por medio de campañas diversas.
Basta con hojear los folletos de presentación de agencias para constatar
la prioridad que se da a las realizaciones en detrimento de la filosofía. Es
cierto que la historia de la profesión y su vocación han conducido de forma
natural a ese retraerse: las agencias firman en minúscula y a un lado sus cam-
pañas, y como todo buen proveedor, dejan el primer plano de la escena para la
empresa que las contrata. ¿Conocemos acaso el nombre de los empresarios?
Pero es probable que las agencias, diversificándose hacia oficios que presenten
menos lisibilidad inmediata o pública (below the line, comunicación interna),
buscarán, a un cierto plazo, formular su identidad de grupo de comunicación
liberándose de la única imagen de «marca» que constituye su producción publi-
citaria. Es casi seguro que la filosofía de agencia y la manera que cada grupo
tiene de concebir la comunicación se pondrán en evidencia (sic)»23.
No parece haber acertado la autora en sus vaticinios, a pesar de haber
pasado más de una década desde que escribió estas páginas. Siguen siendo más
frecuentes los discursos de la soberanía y de la actividad. Por una parte, debemos
tener en cuenta que parte de la filosofía de la agencia se hace expresa a través
de los atributos referidos al know how, al saber hacer. Por otra, los procedimien-
tos de contratación más frecuentes entre los anunciantes, que implican un cono-
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21 Joannis, Henry: El proceso de creación publicitaria, Deusto, Madrid, 1992, p.84.
22 Unas y otras se encuentran entre las veinte primeras (y mayores) agencias de España.
23 Weil, Pascale: op.cit., p. 81.
cimiento más o menos directo de la agencia y de las campañas que han reali-
zado24, con lo que diríase que no resulta tan necesario para la agencia liberarse
de esa «única imagen de marca que constituye su producción publicitaria».
Cuando las agencias dicen lo que hacen se limitan generalmente a presentar
una muestra de alguna de las campañas que han realizado; la palabra cede todo
el protagonismo a la imagen, en forma de fotogramas de spots y reproducciones
de anuncios en medios gráficos o de logos de las marcas anunciadas. Y recupe-
ran la palabra cuando se refieren a cómo lo hacen, insistiendo en aspectos tales
como la creatividad, la eficacia, la estrategia o el servicio:
(16) IMJ: «Hasta el más pequeño detalle debe cuidarse. Puede ser el fac-
tor determinante para que una campaña sea un éxito. Un completo equipo
profesional cuida y planifica desde la creatividad, hasta el envío postal, sus
campañas. Porque hasta el último detalle es importante».
(17) Q&A: «La creatividad nos hace grandes».
(18) Augusta BBT: «Creatividad responsable»25.
(19) Comunicación Publicitaria: «Creando soluciones. A veces publicitarias.
Con imaginación. Con eficacia».
(20) Cuatro Caminos: «Si quiere que su mensaje llegue con Eficacia... La
Publicidad es el Camino».
(21) Pol&Parts: «Diseñar y desarrollar las estrategias de comunicación que
configuran su imagen, es para nosotros el plan nuestro de cada día».
(22) Número Uno Comunicación es «La mejor estrategia para cada
impacto».
(23) Dayax: «el buen servicio».
A menudo aparecen estos mismos atributos agrupados de muy distinta
manera:
(24) Tapsa: «Creatividad y servicio, al fin, juntos».
(25) ETC: «Muchos conocen ya nuestra filosofía de trabajo: la creatividad
estratégica».
(26) Tactics. «...cada una de las acciones publicitarias que emprendemos
está marcada por un doble concepto: Servicio y eficacia». 
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24 Cfr. Castellblanque, Mariano R.: Estructura de la actividad publicitaria, Paidós, Barce-
lona, 2001, pp. 76-77.
25 Comentario aparte merece el caso de Augusta pues si «creatividad responsable» constituía el
titular de sus anuncios, en el año 95 lo integró en su rúbrica para devolverlo más tarde –1997– al
titular.
(27) Bassat Ogilvy& Mather: «Para una marca es tan importante la estrate-
gia como la creatividad. Sin la primera difícilmente sabría a dónde ir. Sin la
segunda, nunca llegaría».
Mediante los discursos de la actividad centrados en lo que hacen (sus pro-
ductos y realizaciones) las agencias se atribuyen, entre otros valores, la versatili-
dad, la capacidad de adaptarse a distintas necesidades. Como lo hacen también
de forma expresa en estos otros anuncios de atribución:
(28) Delvico: «Estamos cambiando desde nuestra forma de trabajar, hasta
nuestra forma de vivir. Ayer en Goya 8. Ahora en Paseo del Rey 32... En el
futuro donde haga falta».
(29) Primera Línea: «Pasen y vean lo que damos de sí. Pasen y vean cómo
estamos dispuestos a adoptar cualquier postura por difícil que sea, dentro del
marketing y la comunicación. Comprueben cómo somos capaces de retorcer y
dar vueltas a cualquier idea hasta que logramos una perfecta actuación. Des-
cubran cómo gustamos a todos, a pequeños y grandes, a oriundos y foraste-
ros. Y si piensan que es imposible conseguir el más difícil todavía, llámenos»
(30) Q&A: «Llámenos. Tenemos respuestas para todas sus preguntas.
Aclaraciones para todas sus dudas. Soluciones para todos sus problemas. Y si
además, busca leones, iremos a por ellos». 
6. EL DISCURSO DE LA VOCACIÓN
Mediante el discurso del servicio y la vocación se centra en reafirmar para
qué sirve y a quién sirve, presentando el beneficio que puede aportar a sus clien-
tes, «se preocupa por sus destinatarios»26. La relación que la agencia establece
con los anunciantes puede ser:
De entrega
(31) ARS: «Ahí estamos. Siempre al lado de nuestros clientes. Ofreciendo
creatividad, experiencia, profesionalidad, entrega [...]»;
De colaboración
(32) Bassat, Ogilvy&Mather: «Cada producto tiene su propia clave del
éxito. Para dar con ella, es indispensable una estrecha colaboración entre el
anunciante y su agencia. He aquí tres ejemplos que lo demuestran»27; 
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De amistad
(33) Comunicación Publicitaria: «Aquí, una agencia amiga» (Fotografía con
tarjeta de la agencia). Aquí, unos clientes amigos [Lista de clientes].
O de sola e hiperbólica dedicación
(34) Directing: «Dedicamos esta página a todos nuestros clientes, y a sus
clientes, y a sus clientes, y a sus clientes, y a sus clientes, y a sus clientes, y a
sus clientes...».
Pero también, como decíamos, la agencia puede, con la utilización de este
discurso, dejar claro para qué sirve:
Para conseguir facturaciones óptimas:
(35) Tiempo/BBDO: «Facturación total alcanzada por los clientes de
Tiempo /BBDO en los productos anunciados durante 1989. 691.270.000.000
pesetas. Este es uno de los éxitos más gratificantes que puede tener una agen-
cia de publicidad. Que los productos que anuncie, vendan [...] Una cifra de la
que estamos orgullosos. Porque es una cifra de la que también nos sentimos
responsables».
Para lograr marcas memorables
(36) Círculo de comunicación: «Hemos celebrado 20 navidades unidos [...]
Hemos conseguido una marca simpática y famosa. Nos gusta hacer campañas
de publicidad, pero aún más conseguir MARCAS MEMORABLES».
Para que sus clientes sean líderes
(37) McCann-Erikson: «Hoy el 83% de nuestros clientes son líderes. Ayer
muchos de ellos no lo eran. Ayer confiaron en nosotros. Hoy somos la agencia
con menor índice de rotación de clientes en el mercado. Siempre, hasta lo más
pequeño lo hacemos grande. Ayer, hoy y siempre. Por eso somos la Agencia de
Publicidad nº 1 del mundo».
O para consolidar la confianza de los clientes
(38) Wilkens/Vaquero-Guerrero: «Está bien, de acuerdo, lo admitimos.
Hemos utilizado estos medios para conseguir un fin concreto: hacer que clien-
tes como Nabisco [...] Nos renueven diariamente su confianza con nuevos pro-
yectos».
Estos discursos, en los que domina el «usted», serían los más apropiados
para las sociedades de servicios.
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7. EL DISCURSO DE LA RELACIÓN
Este tipo de discurso resulta un híbrido de los de soberanía y de vocación,
por cuanto combina el liderazgo con la búsqueda del beneficio para el cliente.
Señala P. Weil que
»... es verdad que al discurso de soberanía le falta a veces calor, proximi-
dad y compromiso y que el discurso de vocación, enteramente volcado hacia el
exterior, puede subestimar la profesionalidad de la empresa, el talento de los
hombres y su autoimagen, tan necesaria para el estímulo.
Por eso, el discurso de la relación, que resalta la perspectiva de vocación
de la empresa pero haciendo entrar en escena los actores de la empresa, res-
ponde bien a las exigencias...»28.
Habría que señalar, sin embargo, una contradicción en lo que dice la autora
francesa en dos lugares distintos respecto de este discurso. Si, como acabamos
de ver, lo caracteriza por ser una combinación de soberanía y vocación (el noso-
tros / ustedes), con anterioridad, al introducir los cuatro tipos de discurso institu-
cional, dice:
«El discurso de la relación: «Digo a la vez lo que hago y lo que esto le per-
mite hacer»29.
con lo que resultaría ser un híbrido de actividad y vocación.
Aunque, como hemos señalado, los discursos más frecuentes en la endopu-
blicidad son los de la soberanía y de la actividad, podemos citar algunos ejemplos
paradigmáticos de discurso de relación, si bien en éstos suele aparecer junto a la
vocación, la actividad:
(39) Saatchi&Saatchi: «Ya hemos dejado embarazado a un hombre, hecho
Primer Ministro Británico a una mujer, convertido el muro de Berlín en una
valla... Y ahora ¿podemos hacer algo por usted?».
(40) Young&Rubicam: «Si quiere que sus anuncios no pasen desapercibi-
dos y que sus productos pasen por caja, no deje de pasar por Y&R. Llame a
José Miguel Alonso, en Madrid [...] Y pónganos a prueba. Le explicaremos por
qué vd. usa –estamos casi seguros– alguno de los productos que anunciamos».
Mención aparte merece el anuncio de TBWA de 1990:
(41) TBWA: «Nuestro trabajo [ejemplos de campañas y resultados en el
incremento de ventas]. Nuestro premio [lista de nuevos clientes]. Nuestro ego
[premios obtenidos por diferentes campañas].
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En él podemos identificar un discurso de relación con los tres componentes:
soberanía, actividad y vocación.
8. A MODO DE CONCLUSIÓN
Hemos visto que cuando las agencias de publicidad toman la palabra para
presentarse en el ámbito de la endopublicidad30 lo hace con unas formas que se
pueden relacionar con los discursos de identidad establecidos por Pascale Weil,
entre los cuales resultan más utilizados los de la soberanía y de la actividad, tam-
bién presentes en el de la relación. 
De los asertos incluidos en sus campañas puede inferirse fácilmente qué
piensan las agencias de la publicidad y qué dicen de ellas mismas. Dejamos para
otro lugar el análisis de la correspondencia entre lo que las agencias dicen y lo
que los anunciantes (destinatarios de estos mensajes) esperan.
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